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ABSTRAKT 
Bakalářská práce se zaměřuje na komunikační mix taneční školy. Zabývá se 
komunikačními nástroji, které podnik využívá a jejich vylepšením. Obsahem je i 
vytvoření nových moderních a netradičních komunikačních nástrojů. Hlavním přínosem 
této bakalářské práce pro taneční školu po její možné aplikaci do praxe by mělo být 
dostání se do podvědomí více lidí a z toho využívat případné výhody. 
ABSTRACT 
The bachelor thesis focuses on communication mix of the dance academy. It deals with 
communication tools, which are in use and their improvements. It also contains creating 
of new modern and untraditional communication tools. The main contribution of the 
bachelor thesis after its aplication in the dance academy should be to become more 
known than in present and to take potential advantages. 
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ÚVOD 
Tato bakalářská práce se zabývá komunikačním mixem taneční školy, především 
v multimediálním prostoru, která v dnešní době dosáhla velikosti malého podniku. 
Taneční škola Mighty Shake Zastávka o.s., která je pro bakalářskou práci zvolena, 
vznikla již roku 1995. V roce 2004 se změnila její právní forma taneční školy z fyzické 
osoby na občanské sdružení. 
V teoretické části budou objasněny veškeré nástroje komunikačního mixu, které budou 
základním východiskem ke zpracování bakalářské práce. Především se zaměří na popis 
komunikačních nástrojů jako je reklama a moderní trendy v marketingu. 
V analytické části bude provedena analýza problému a současné situace komunikačního 
mixu taneční školy. Dále bude vytvořen dotazník, který bude sloužit k podpůrným 
účelům návrhové části. Rovněž bude vypracována SWOT analýza a zhodnocena 
konkurenční pozice taneční skupiny na trhu. 
Praktická část bude zahrnovat vylepšení některých používaných tradičních 
komunikačních nástrojů jako je tištěná reklama, event marketing a Guerillová 
komunikace. Komunikační nástroje v multimediálním prostoru budou vylepšeny 
pro sociální sítě, internetové vyhledávače, webové stránky a e-shop. Dále bude vytvořen 
návrh netradičních marketingových produktů, jako jsou videoprofily lektorů a 
videovizitka prezentující taneční školu. 
Pro taneční skupinu budou vylepšeny a vytvořeny nové nástroje komunikačního mixu a 
budou mít za následek zlepšení konkurenční pozice na trhu, dostání se do podvědomí 
více lidí a z toho čerpat případné přínosy. 
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VYMEZENÍ PROBLÉMU A CÍLE PRÁCE 
Cílem této bakalářské práce je zanalyzovat současný stav taneční školy na trhu, 
zdokonalit a vytvořit chybějící nástroje současného komunikačního mixu.  Stěžejním 
cílem této bakalářské práce je nalezení vhodného způsobu reklamy a vytvoření 
reklamních materiálů určených pro prezentaci v multimediálním prostoru. Především 
reklamou vytvořenou pro vlastní webové stránky, využití sociálních sítí jako 
reklamního média a použití netradičních marketingových produktů jako jsou kupříkladu 
videovizitky.  
Daný problém chybějících nástrojů komunikačního mixu je analyzován ze tří pohledů, a 
to na základě teoretických poznatků vymezených v první části bakalářské práce, 
z interního pohledu jako lektora a za pomocí dotazníkového šetření pomocí tanečníků a 
příznivců.  
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1 TEORETICKÁ VÝCHODISKA BAKALÁŘSKÉ PRÁCE 
1.1 Marketingová komunikace 
V marketingové komunikaci se nesetkáváme pouze s jedním komunikačním nástrojem, 
ale jde o jejich soubor. V dokonalém případě se firma snaží tyto nástroje uvádět 
v soulad tak, aby byla schopna předávat srozumitelné a přesvědčivé informace o sobě 
samé i její nabídce tím způsobem, aby bylo dosaženo daných cílů (Kotler & Armstrong, 
2004). 
Mezi běžně používané marketingové komunikační nástroje podle Kotlera a Kellera 
(2007) patří: 
 osobní prodej, 
 podpora prodeje, 
 události a zážitky, 
 vztahy s veřejností, 
 přímý marketing, 
 reklama. 
Cíle komunikace Zamazalová a kol. (2010) chápe jako předávání informací o službě 
nebo produktu potenciálním zákazníků, při kterém je komunikace řízena tak, aby byla 
zvýšena poptávka.  
Podnik musí být vždy o krok napřed před konkurencí, neustále se snažit lišit 
od ostatních firem na trhu, vyzdvihovat užitek a kvalitu nabízené služby nebo produktu, 
aby měl potenciální zákazník potřebu koupě právě z nabídky této firmy. Důležitým 
bodem v cílech komunikace je snaha firem docílit ustáleného obratu. 
1.1.1 Osobní prodej 
Osobní prodej patří mezi nejúčinnější nástroj komunikačního mixu. Jedná se o přímý 
kontakt se zákazníkem, z kterého firma poznává jeho přání, informace o možnostech 
prodeje anebo o konkurenci. Tedy firma má možnost dále upravovat vlastní prodeje.  
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Se zákazníkem si tak firma vytváří pozitivní vazbu, která je důležitým faktorem 
pro zákazníka k uskutečnění dalšího nákupu (Vysekalová a kol., 2007). 
Účinné kroky, které vedou k úspěšnému prodeji, vysvětluje Kotler a Keller (2007) 
následovně: 
 nalezení potenciálního zákazníka a jeho kvalifikace, 
 předběžné oslovení, 
 prezentace a demonstrace, 
 překonání námitek, 
 uzavření obchodu, 
 následné kroky a udržování. 
1.1.2 Podpora prodeje 
Podpora prodeje se stává v dnešní době velmi důležitou. Firmy vynakládají velkou část 
svých prostředků na tento komunikační nástroj, které jsou na podobné úrovni nebo 
vyšší, než prostředky vynaložené na reklamu. Důležitým nástrojem se podpora prodeje 
stává z důvodů velké konkurence na trhu, komplikovaným rozlišením jednotlivých 
produktů a nestálé loajalitě zákazníků ke značce. Zákazník je ovlivňován např. 
výhodami materiálního charakteru, které ho vedou ke koupi produktu. Kladný efekt 
podpory prodeje je vnímán managementem firem pozitivně. Firmy se častěji soustřeďují 
na krátkodobé cíle (Zamazalová a kol., 2010). 
Jedná se o „krátkodobé pobídky, které mají povzbudit nákup či prodej výrobku nebo 
služby“ (Kotler a kol., 2007, s. 880). 
Cíle podpory prodeje Zamazalová a kol. (2010) vysvětluje jako: 
 vyvolat poptávku po nových výrobcích, 
 zlepšit znalost o produktech, 
 získat nové zákazníky, 
 doprodat produkty, 
 více informovat zákazníky, 
 stimulovat prodejní zástupce k vyšším prodejům. 
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Nástroje podpory prodeje Kotler a Keller (2010) člení jako: 
 Podpora spotřebitelů. Do tohoto nástroje řadíme např. vzorky, kupony, 
věrností program, výhry, odměny apod. 
 Podpora obchodníků. Značně větší část podpory prodeje věnují výrobci 
k podpoře obchodníků (46,9 %) než spotřebitelům (27,9 %). Důvodem větší 
podpory obchodníka je, aby odebíral značku, vyšší množství zboží a stimuloval 
maloobchodníka nebo velkoobchodníka k propagaci značky a cenového 
zvýhodnění. 
 Podpora prodejců. Slouží k uzavření nových obchodních smluv a k motivaci 
prodejců, aby zvýšili své úsilí. 
1.1.3 Události a zážitky 
Aplikace tohoto nástroje vychází z poznatků, že lidé si více pamatují věci, které sami 
prožijí a ne ty, které „pouze“ vidí či slyší. Lidský mozek je omezen a přehlcení různými 
reklamami mu nedovolují si vše zapamatovat. Účastník na akci je firmou nenásilně 
osloven a je pravděpodobnější, že si účastník více zapamatuje a utkví v paměti. Často 
jsou akce spjaty se sponzoringem, který slouží k podpoře image značky (Zamazalová a 
kol., 2010). 
Důležitá rozhodnutí podle Kotlera a Kellera (2007) jsou: 
 výběrem příhodných akcí, 
 tvorbou sponzorského programu, 
 měřením sponzorských aktivit. 
1.1.4 Vztahy s veřejností 
Je velmi důležitým nástrojem marketingové komunikace. Cílem práce s veřejností je 
vybudovat si u zákazníků dobré jméno, vytvořit pozitivní prostředí a dosáhnout podpory 
veřejnosti k dosažení firemních záměrů. Práce s veřejností musí být důvěryhodná, ale i 
k veřejnosti, která je často nepřístupná reklamě. Působí na veřejnost a ovlivňuje její 
kupní jednání, přestože to není přímý marketing (Vysekalová a kol., 2007). 
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Firmy mívají oddělení, které se nazývá public relations. Tato oddělení zahrnují 
následujících pět poslání, které Kotler a Keller (2007) zmiňují: 
 vztahy s tiskem, 
 publicita produktů, 
 korporátní komunikace, 
 lobbing, 
 poradenství. 
Jako hlavní nástroje public relations Kotler a Keller (2007) uvádějí: 
 publikace, 
 události, 
 sponzoring, 
 zprávy, 
 veřejná vystoupení, 
 aktivity spojené s veřejnými službami, 
 mediální identita. 
1.1.5 Přímý marketing 
Přímý marketing je „přímá komunikace s pečlivě vybranými individuálními zákazníky, 
s cílem získat okamžitou odezvu“ (Kotler a kol., 2007, s. 928). 
Podstatou a velkou výhodou přímého marketingu je přesné zacílení zákazníka a 
přímého oslovení. Je to efektivnějším nástroj než hromadná reklama. Jedna 
z problematických oblastí přímého marketingu je problém s narušováním osobních 
údajů a soukromí zákazníka (Kotler & Keller, 2007). 
Kanály přímého marketingu Kotler a Keller (2007) interpretuje jako: 
 direct mail, 
 katalogy, 
 telemarketing,  
 interaktivní televize, kiosky,  
 internetové stránky a mobilní zařízení. 
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1.1.6 Reklama 
Reklamou se zabývá následující kapitola. 
1.2 Reklama 
Reklama je jeden z nejstarších a nejčastějších nástrojů používaný v marketingové 
komunikaci, který působí na potenciální zákazníky v nákupním rozhodování (Hesková 
& Štarchoň, 2009). 
Podle zákona č.40/1995 Sb. § 1 o regulaci reklamy je reklama definována: 
„Reklamou se rozumí oznámení, předvedení či jiná prezentace šířené zejména 
komunikačními médii, mající za cíl podporu podnikatelské činnosti, zejména podporu 
spotřeby nebo prodeje zboží, výstavby, pronájmu nebo prodeje nemovitostí, prodeje 
nebo využití práv nebo závazků, podporu poskytování služeb, propagaci ochranné 
známky, pokud není dále stanoveno jinak.“ 
Definice podle Kotlera a Armstronga (2004) zní: „reklama je jakákoli forma neosobní 
placené prezentace a podpory výrobků, sužeb či myšlenek určitého subjektu“ (Kotler & 
Armstrong, 2004, s. 630). 
Na reklamu firmy vynakládají nemalé finanční prostředky. Používá se mnoho médií 
pro reklamu. Např. televize, tisk, venkovní reklama, rádio, internet, kino aj. 
(Zamazalová a kol., 2010). 
1.2.1 Hlavní prostředky reklamy 
Komunikační nástroj jako reklama lze předkládat velice zajímavým způsobem a využít 
u toho smysly člověka. V tiskové reklamě lze využívat různých titulků, druhů barev a 
fontů. U televizní reklamy se využívá hudebních a zvukových doprovodů. Hlavní 
předností reklamy je, že oslovuje početné množství potenciálních zákazníků, ale 
na druhé straně je neosobní (Vysekalová a kol., 2007). 
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Vysekalová a kol. (2007) ve své publikaci uvádějí prostředky reklamy jako jsou: 
 inzerce v tisku, 
 televizní spoty, 
 rozhlasové spoty, 
 venkovní reklama, 
 reklama v kinech, 
 audiovizuální snímky. 
1.2.2 Stanovení cílů 
Reklamní cíl chápeme jako daný komunikační úkol a míru jeho zvládnutí. Cíle reklamy 
se řídí dle zacílení trhu, známosti značky a strategie firmy. Cíle dělíme podle toho, jaký 
mají úkol (Kotler & Keller, 2007). 
Dělení reklamy dle cílů Zamazalová a kol. (2010) uvádí v následujících bodech: 
1) Informativní reklama- seznamuje zákazníky se značkou a novými produkty 
na trhu. Využívá se v první fázi životního cyklu výrobku. 
2) Přesvědčovací reklama- produkty již zaujaly a jde především o to udržet si 
zákazníka a přesvědčit ho, aby byl loajální k danému výrobku. 
3) Připomínací reklama- produkt se musí udržet v podvědomí zákazníka, i když je 
již dostatečně známý. 
4) Výrobková reklama- má za úkol zákazníkovi specifikovat a zdůraznit výjimečné 
přednosti a vlastnosti produktu. Hlavním důvodem je zvýšení zisku. 
5) Institucionální reklama- snaží se zákazníkovi předat informace o jedinečnosti 
podniku a odlišnosti od konkurence. Primární úkol není zvýšit zisk. 
Nejprve musí být určen cílový trh a požadavky kupujících. K tomu slouží pět hlavních 
rozhodnutí, které se nazývají 5M (mission-poslání, money-peníze, message-sdělení, 
media-média, measurement-měření) (Kotler & Keller, 2007). 
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Obrázek č. 1: 5M 
(Kotler & Keller, 2007, s. 606) 
1.2.3 Stanovení rozpočtu 
Pro stanovení rozpočtu se používá několik metod. Je velmi těžké určit tu správnou 
metodu, ale je i obtížné stanovit optimální výši nákladů, které by měli být vynaloženy 
na reklamu. Každá firma se řídí určitými zvyklostmi (Zamazalová a kol., 2010). 
Druhy stanovení rozpočtu Kotler a Keller (2007) rozdělují do 5 bodů: 
1) Stádium životního cyklu rozpočtu 
Při zavádění nového produktu na trh firma vynakládá větší množství finančních 
prostředků na reklamu, aby zákazníci byli s produktem seznámeni a dostali jej 
do povědomí. U známých značek nejsou obvykle vynakládány příliš vysoké částky 
na reklamu ve vztahu k obratu. 
2) Tržní podíl a spotřebitelská základna 
Pro udržení známé značky není zapotřebí vynakládat více ve vztahu k obratu. Pro firmu 
není tak nákladné oslovit zákazníka známé značky než li zákazníka užívaného značku 
s nižším podílem. 
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3) Konkurence 
Na trhu, na kterém je mnoho konkurentů, je pro firmu zapotřebí více inzerovat, aby se 
udržela v podvědomí a byla vnímána. 
4) Frekvence reklamy 
Zdali je reklama vysílána opakovaně, aby oslovila a udržela zákazníka, zapříčiňuje to 
navýšení nákladů na reklamu. 
5) Nahraditelnost produktu 
Značky, které nabízí substituční nebo podobné produkty potřebují účinnou reklamu, aby 
poukázali na rozdílnost mezi konkurencí. Reklama je také důležitá, zdali firma nabízí 
doplňující produkty či služby.  
1.2.4 Měření úspěšnosti reklamy 
Měření úspěšnosti reklamní kampaně je velmi obtížné, neboť zjistit dopad reklamy 
na spotřebitele je těžko zjistitelné. Avšak vyhodnocení reklamní kampaně, zdali byla 
úspěšná, vychází z daných cílů, na které byla reklama určena. Můžeme říci, že reklama 
byla úspěšná, jsou-li všechny přínosy kampaně vyšší než samotné náklady (Zamazalová 
a kol., 2010). 
Měření účinnosti reklamní kampaně Zamazalová a kol. (2010) podle dosáhnutí 
požadovaného cíle rozdělují na: 
1) Měření komunikačních účinků  
 Test rozpoznání - respondentovi je položena otázka, zda již předložený 
inzerát nebo reklamní spot viděl. Variantou testu je tzv. maskovaný test, kde 
jsou odstraněny značky a loga a respondent následně musí značku určit. 
 Test zapamatování - dotazovanému je položena otázka, jaký inzerát nebo 
spot v poslední době viděl. Rozlišují se dva druhy dotazování, s pomocí a 
bez pomoci. 
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2) Měření prodejních účinků 
Měření prodejních výsledků nám zobrazuje, zda náklady vydané na reklamu se promítly 
do přírůstku obratu. 
1.2.5 Strategie reklamy 
V reklamní strategii požíváme dva hlavní prvky. Má-li firma oslovit potenciální 
zákazníky a následovně uspět, musí dokázat získat pozornost a být schopná správně 
komunikovat. Důležitá je tvorba reklamního sdělení a výběr reklamního sdělení (Kotler 
a kol., 2007). 
Tvorba reklamního sdělení je podle Kotlera a kol. (2007) uváděna následovně: 
1) Strategie sdělení – pro lidi musí být sdělení jasné a mělo by je přesvědčit o tom, 
že ze zakoupení výrobku nebo použití služby budou něco mít. Reklamní sdělení 
musí mít kreativní koncept, být smysluplný, věrohodný a ukazovat, v čem se 
výrobek liší od konkurence. 
2) Realizace sdělení – důležité je, jak bude sdělení prezentováno lidem. Dá se 
prezentovat několika různými styly realizace (ze života, životní styl, fantazie, 
hudební číslo apod.). Dále je důležitý i tón prezentace reklamy. Např. pozitivním 
tonem vyvoláme pocit štěstí a zábavy. V neposlední řadě je důležitý formát 
reklamy, ilustrace a reklamní text. 
Výběr reklamních médií podle Kotlera a kol. (2007) vypadá následovně: 
Dále je podstatné, jaká média k přenosu sdělení použít. Skládá ze 4 hlavních kroků. 
1) Určení dosahu (oslovení počtu oslovených lidí na cílovém trhu), frekvence 
(kolikrát byla osoba průměrně sdělením zasažena) a dopad (zdali vybrat tisk 
nebo TV). 
2) Výběr typu média – každé médium má jiné výhody a nevýhody. Inzerenti musí 
zvážit, který typ média je nejvhodnější a nejvýhodnější. Využívá se např. 
televize, noviny, rádio, časopisy, direct mail, outdoorová reklama a internet. 
3) Výběr mediálního nosiče – jsou to např. konkrétní noviny, časopisy nebo 
televizní program. 
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4) Načasování média – většina prodejců využívá tzv. sezonní reklamu (při 
výprodejích, Vánocích, Velikonocích atd.). Dále si inzerent vybere mezi 
kontinuitou (rovnoměrné rozplánování) nebo pulzováním (nerovnoměrné 
rozplánování). 
1.3 Moderní trendy v marketingu 
21. století přináší mnoho nového v marketingové komunikaci. Věci, které byly moderní 
před nedávnem, jsou již zastaralé. Marketingová komunikace se neustále vyvíjí. 
Nevztahuje se to pouze ke službám a výrobkům, ale i k trhům samotným a chování 
spotřebitelů (Přikrylová & Jahodová, 2010). 
1.3.1 Marketingová komunikace na internetu 
Jedna z definic internetového marketingu: „internetový marketing je způsob, jakým lze 
dosáhnout požadovaných marketingových cílů prostřednictvím internetu“ (Janouch, 
2011, s. 19). 
Jako komunikační prostředky Janouch (2011) uvádí následující: 
 WWW stránky, 
 e-mail, 
 e-shopy, 
 blogy, 
 sociální sítě, 
 diskuzní fóra apod. 
1.3.2 Product placement 
Jedná se o užití skutečného značkového výrobku nebo služby především 
v audiovizuálním díle (film, počítačové hry, seriály), knihách, živém vysílání apod. 
Nejedná se o klasickou reklamu. Produkt či služba je divákovi přednesena nenásilným 
způsobem. V  divákovi může vyvolat touhu po vlastnictví daného výrobku, který 
používá hlavní postava filmu (Přikrylová & Jahodová, 2010). 
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Product placement Přikrylová a Jahodová (2010) prezentují třemi způsoby: 
 o výrobku se v díle mluví, 
 používání výrobku některou postavou díla, 
 výrobek je ukázán v díle. 
1.3.3 Guerillová komunikace 
Cílem Guerillové komunikace je dosáhnout co největšího účinku za co nejmenšího 
použití finančních zdrojů. Společnosti tento druh komunikace využívají obzvláště 
v případě, kdy nemohou porazit svou konkurenci a nemají dostatek finančních 
prostředků na obvyklou reklamu.  
Guerillová komunikace spadá do Guerillového marketingu. Tato koncepce je především 
určena pro malé a střední podniky, které se potýkají s nedostatkem finančních 
prostředků. Taktéž je to způsob, jak z menší firmy vybudovat velkou (Přikrylová & 
Jahodová, 2010). 
1.3.4 Mobilní marketing 
Mobilní marketing „využívá nástrojů mobilní komunikace pro kontakt s uživatelem a 
zákazníkem“ (Hesková & Štarchoň, 2009, s. 39). 
Do mobilního marketingu Hesková a Štarchoň (2009) zařazují: 
 SMS, MMS, 
 WAP stránky, 
 komunikační kampaně, 
 soutěže, 
 ankety, 
 výzkumy, 
 věrnostní systémy, 
 bonusy apod. 
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1.3.5 Virální marketing 
Jedná se o takový druh komunikace, kdy se sdělení příjemci líbí až do té míry, že ho 
začne samovolně a vlastními prostředky šířit dále. Sdělení je šířeno bez řízení původce. 
Spojení Virální marketing vzniklo z toho, že sdělení se šíří jako vir. Výhodou virálního 
marketingu je finanční nenáročnost z důvodu absence potřeby kupovat mediální prostor, 
rychlé provedení a šíření sdělení, vysoká pozornost příjemců a další šíření uživateli 
internetu (Přikrylová & Jahodová, 2010). 
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2 ANALÝZA PROBLÉMU A SOUČASNÉ SITUACE 
Tato část bakalářské práce je zaměřena na analýzu současného komunikačního mixu 
Mighty Shake Zastávka, a to především z hlediska využívání různých forem reklamy a 
propagace. Dále zhodnotím silné a slabé stránky taneční akademie včetně hrozeb a 
možných příležitostí.  
2.1 Základní informace o občanském sdružení Mighty Shake Zastávka 
Občanské sdružení navazuje na neformální taneční skupinu Mighty Shake (dále jen 
„MSZ“), která vznikla v roce 1997. Od té doby rozšířila svoji působnost také 
do okolních měst a obcí. V současné době poskytuje své služby v Zastávce, Znojmě, 
Náměšti nad Oslavou, Ivančicích, Zbraslavi, Střelicích a mnoha dalších. MSZ o.s. Má 
za sebou mnoho soutěžních úspěchů a drží několik titulů Mistr ČR, Mistr Evropy i 
Mistr světa v různých věkových kategoriích tanečního sportu. Patří k předním českým 
tanečním souborům a tanečním školám. Kurzy a aktivity MSZ navštěvuje cca 400 osob 
všech věkových kategorií. 
2.1.1 Základní údaje 
Název občanského sdružení:    Mighty Shake Zastávka o. s. 
Sídlo:       Hutní osada 23, 664 84 Zastávka 
Právní forma organizace:    Občanské sdružení 
Orgány občanského sdružení:  Valná hromada, výkonný výbor a dozorčí 
rada 
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2.1.2 Historie MSZ 
Tabulka č. 1: Historie MSZ (vlastní tvorba, 2012) 
Rok Historie 
1995 Vznikají první základy taneční skupiny MIGHTY SHAKE  
1998 Taneční skupina působí v Rosicích u Brna 
1999 Začíná fungovat samostatně Taneční škola Michal Holého  
2001 Působiště se přesouvá do sálu Dělnického domu v Zastávce 
2002 První titul Mistrů světa s formací „Svět loutek“ 
2004 
Mění se právní forma taneční školy z fyzické osoby na občanské sdružení Mighty Shake 
Zastávka 
2006 Účast na festivalu v Avignonu ve Francii 
2008 Vzniká projekt "Mighty Imagination" za podpory EU 
2009 
Založení Mighty Shake Znojmo 
Projekt „MIM promlouvá beze slov", v rámci kterého se vyučuje street dance na školách 
Zahájeny práce na projektu Mighty Shake Centrum Zastávka 
2010 
Účast v soutěži Česko Slovensko má Talent 
Získáno územní rozhodnutí pro stavbu MSC 
2011 Tituly Mistři České republiky a Mistři světa, kategorie Street Dance show formace 
2012 Titul Mistři České republiky, kategorie Street Dance show formace 
2.1.3 Předmět činnosti 
Dle stanov MSZ (2011) se toto občanské sdružení zabývá: 
 Péče o harmonický rozvoj a využití volného času mládeže prostřednictvím tance 
a sportu, 
 organizace a provozování tanečního sportu provozování sportovně-tanečních 
aktivit, moderního a scénického tance, taneční školy, činnost tanečního souboru. 
2.1.4 Hlavní činnost 
Jako hlavní činnosti Mighty Shake Zastávka jsou na webových stránkách (mighty-
shake.com, 2012) uvedeny: 
 Taneční kurzy/workshopy, 
• moderní tance a společenské tance. 
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 taneční vystoupení a prodej reprezentačních produktů, 
 soutěžní činnost. 
2.1.5 Vedlejší činnost 
Jako vedlejší činnosti MSZ podle (mighty-shake.com, 2012): 
 Spolupráce při přípravě a produkci společenských akcí a firemních 
eventů, a to včetně kompletního programového i technického zabezpečení 
akce, 
 natočení videoklipu nebo dokumentárního záznamu akce, 
 pořízení videomanuálu k výrobku nebo službě, 
 tvorba a natočení reklamního spotu, 
 tvorba a produkce multimediálních projektů, 
 netradiční bloky pro teambuildingové aktivity a akce. 
2.1.6 Hlavní současné aktivity 
Kurzy street dance 
Jsou určeny zájemcům z řad dětí a mládeže. Náplní kurzů je výuka street dance stylů  - 
hip hop, house, electric boogie, break dance, apod., a to pro úplné začátečníky. Kurzy 
jsou děleny podle věku – dětské, juniorské, dospělé. Kurzy jsou především vyučovány 
po celý rok a probíhají v pronajatých prostorách (školní tělocvičny, obecní sály) 
v obcích mikroregionu KAHAN a ve Znojmě. Lektory jsou členové taneční skupiny 
Mighty Shake Zastávka s dlouholetou praxí, členové špičkových soutěžních formací. 
Někteří mají pedagogické vzdělání.  Z kurzů jsou vybrány talenty pro další přípravu.  
Soutěžní přípravky 
Jsou určeny pro zájemce o další zdokonalování se v tanečních stylech street dance, nebo  
pro talentované členy vybrané z kurzů. Přípravky jsou rovněž děleny podle věku 
na dětské, juniorské a dospělé, členové se zde již připravují na sólovou soutěžní dráhu a 
nacvičují první soutěžní formace, se kterými se již účastní soutěží. Přípravky jsou 
zpravidla roční, kopírují školní rok a probíhají v pronajatých prostorách (školní 
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tělocvičny, obecní sály) v obcích mikroregionu KAHAN a ve Znojmě. Lektory jsou 
členové taneční skupiny Mighty Shake Zastávka s dlouholetou praxí, členové 
špičkových soutěžních formací. Někteří mají pedagogické vzdělání. Kurzy a přípravky 
navštěvuje v současné době 450 dětí a mladých lidí. 
Soutěžní složka street dance 
Jedná se o vybranou skupinu nejlepších tanečníků. Je tvořena prakticky lektory kurzů a 
přípravek, jde o vlastní odchovance taneční skupiny. Trenérem a choreografem této 
složky je Michal Holý. Složka vytváří formace vysoké taneční, sportovní a umělecké 
hodnoty, které obsazují již několik let přední příčky tanečních soutěží včetně soutěží 
mistrovských. 
Kurzy společenského tance pro mládež 
Jsou určeny mládeži ve věku od 15 let. Jde o klasické taneční kurzy se základní 
společenskou výchovou a jsou vedené v tradičním duchu. Kurzy jsou vyučovány 
po několik týdnů (cca 3 měsíce) a probíhají v pronajatých prostorách. Nyní jsou 
pořádány na dvou místech - v Zastávce a v Moravském Krumlově. Lektory těchto 
složek jsou PhDr. Ludvík Vaverka a Mgr. Věra Holá, kteří mají pedagogické vzdělání.  
Kurzy společenského tance pro dospělé 
Jsou určeny pro dospělé. Jde o klasické taneční kurzy společenského tance. Kurzy jsou  
stejně jako kurzy společenského tance pro mládež vyučovány po několik týdnů (cca 3 
měsíce) a probíhají v pronajatých prostorách v Zastávce. Lektory jsou PhDr. Ludvík 
Vaverka a Mgr. Věra Holá. 
Taneční divadlo Mighty Imagination 
Je to umělecký projekt taneční školy. Jde o více než dvouhodinový multimediální 
projekt tanečního a scénického divadla, které vypráví sci-fi příběh zrození člověka, 
soužití lidí se Stroji a klade uměleckým způsobem otázky smyslu dějin a cíle vývoje 
lidstva.  Využívá se tance jako vypravěčského a výrazového prvku. Představení bylo 
úspěšně poprvé uvedeno v roce 2008 v Brně v hale Vodova.  
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Projekt „M IM promlouvá beze slov“ 
Tento projekt se snaží šířit tanec do škol místo hodin tělesné výchovy. Současně se 
MSZ také snaží o přeshraniční spolupráci Česká republika – Rakousko, lektoři MSZ 
vedou kurzy street dance v Rakousku v pohraniční oblasti Retz a okolí. 
2.1.7 Struktura a organizace Mighty Shake Zastávka o.s. 
Mighty Shake Zastávka o.s. je rozděleno na dvě větve. Do první větve, která se nazývá 
Mighty Shake Dance Academy, spadají veškeré taneční složky MSZ a soutěže. Druhá 
větev nazývaná umělecké projekty zahrnuje veškeré projekty, které taneční škola 
vytváří, jako je Mighty Imagination, Film SENZAČNIREALITOU, umělecké formace 
a MIM promlouvá beze slov. Obrázek struktury a organizace MSZ (Vaverka, 2011) je 
přílohou číslo 1. 
2.1.8 Organizační struktura 
Předsedou výboru je Michal Holý, zakladatel, choreograf a hlavní vedoucí skupiny. 
Organizační struktura je v taneční škole vytvářena Mgr. Věrou Holou, která je člen 
výboru společně s PhDr. Ludvíkem Vaverkou, který vystupuje jako hospodář. 
Pod PhDr. Ludvíka Vaverky spadá marketingové oddělení. Obrázek organizační 
struktury taneční školy (Holá & Vaverka, 2011) je přílohou číslo 2. 
2.2 Analýza současného komunikačního mixu 
Při analýze současného komunikačního mixu jsem se zaměřil především na reklamu, 
moderní trendy v marketingu a SWOT analýzu. Tato část bakalářské práce je pro MSZ 
velmi důležitá k nalezení a vytvoření nových možností využití reklamy 
v multimediálním prostoru. 
2.2.1 Reklama 
Taneční skupina MSZ doposud využívala několik druhů reklamy. Nejčastěji je 
využívána reklama v tištené podobě, jako jsou články v tisku, plakáty, letáky a 
billboardy. Taneční akademie se prezentuje i prostřednictvím televizní reklamy, 
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rozhlasových spotů, mobilní reklamou, propagačními materiály a internetovou 
reklamou. 
a) Tištěná reklama 
Reklama v tisku 
Občanské sdružení vždy na začátku sezóny, která začíná v září, zveřejňuje články 
ve zpravodajích a krajských novinách jako jsou rosický zpravodaj ROSA, zbýšovský 
zpravodaj a zbraslavský zpravodaj o možnosti přihlásit se na nábor nových členů nebo i 
možnosti se přihlásit na letní taneční tábor. Tisková reklama je tedy především 
využívána za účelem navýšení počtu členů.  
Plakáty, letáky a billboardy 
Tyto způsoby reklamy jsou využívány především k oznámení pořádané akce, přehlídky, 
tanečního táboru nebo show, kterou MSZ organizuje. V největším množství byla 
využita k příležitosti pořádání taneční show, Mighty Imagination, v hale Vodova 
v Brně. Kromě toho je každoročně využita při konání přehlídek MSZ. Přílohy č. 2 a 3 
zobrazují plakáty taneční školy, které jsou určeny pro informovanost okolí o pořádání 
letního tanečního táboru a pořádání tanečních ve městě Znojmo. 
b) Televizní reklama 
Taneční skupina využívá televizní reklamy zřídka, ale pokud se pro tento krok druh 
reklamy rozhodne, tak umístí placenou reklamu do regionální a kabelové televize. 
c) Rozhlasové spoty 
Toto medium je používáno častokrát v okolních obcích. Tento způsob reklamy není 
nákladný a v některých případech je poskytován zdarma jako sponzorský dar. Obsahem 
rozhlasového sdělení je pozvánka na pořádané akce, nábory aj. 
d) Mobilní reklama 
MSZ mobilní reklamu na automobilu aplikuje ve velkých městech, která pomocí 
audiosystému a plakátu sděluje informace občanům. 
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e) Propagační materiály 
Důležitým propagačním nástrojem, který poskytuje veškeré důležité kontaktní údaje 
o lektorech a managementu, jsou vizitky. Dále má své portfolio tanečních vystoupení 
na DVD nosiči, který je předáván potenciálním zákazníkům. Jako propagační materiál 
se také využívají aktuální informační brožury, které bývají nabízeny při organizaci 
různých akcí, ale i v místech, ve kterých MSZ pouze účinkuje. Novým členům jsou 
po nástupu do kurzu rozdávány jako pozornost přívěsky s logem MSZ. 
 
 
Obrázek č. 2: Logo MSZ 
(Krejčí, 2002) 
2.2.2 Event marketing 
Komunikační nástroj, jako je události a zážitky, MSZ nevyužívá přímo, ale jeho 
známost a významné podílení se na kulturním životě regionu mu umožňuje se účastnit 
sportovních veletrhů pod záštitou Jihomoravského kraje. Při konání sportovních 
veletrhů se taneční akademie přímo účastní, kde vystupuje se svými tanečními 
formacemi a má možnost zde propagovat sebe sama. Návštěvníci veletrhu si mohou 
odnést informační brožury, reklamní předměty a zážitek z vystoupení. 
Na kulturní akcích, které jsou pořádané městy, se MSZ rovněž prezentuje pomocí 
vlastních propagačních materiálů. 
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2.2.3 Public relations 
Vzhledem k profesionalitě a kvalitě samotných tanečních vystoupení, které MSZ klade 
na první místo, jsou vztahy s veřejností pozitivní. 
Od založení taneční akademie bylo vytvořeno dobré jméno u veřejnosti a jeho zpětné 
podpory. MSZ se podařilo proniknout do několika nástrojů vztahů s veřejností, jež jsou 
považovány za významné. 
Prezentování se na kulturních akcích, veletrzích, vystoupeních a v médiích bylo 
dosaženo velké a podstatné podpory okolí, které zajišťuje MSZ možnost se dále vyvíjet 
a vylepšovat své možnosti. 
Jako nejviditelnější a nejprospěšnější nástroj public relations MSZ využila možnosti se 
účastnit televizní soutěže Československo má talent, ve které působila cca 3 měsíce. 
Tento pořad sledovaly statisíce diváků. Po skončení soutěže následoval nárůst tanečních 
vystoupení pro televizní stanice a soukromé firmy, ale i nárůst členů. 
 
Obrázek č. 3: MSZ v televizní soutěži 
(Vaverka, 2010) 
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Dále jsou publikovány články například ve znojemské příloze MF DNES nebo deníku 
BLESK o úspěších a aktivitě taneční akademie, které slouží k informovanosti občanů 
v okolních obcích a městech o činnosti MSZ. 
2.2.4 Webové stránky 
Taneční akademie využívá ke své propagaci webové stránky, kde informuje veřejnost 
zejména o novinkách, o své aktuální nabídce nebo o svých nadcházejících a uplynulých 
akcích. Na webových stránkách lze nalézt také seznam měst, ve kterých působí a 
kontaktní údaje. 
2.2.5 Sociální sítě 
Patří sem sociální sítě jako jsou Facebook a Twitter, které jsou v dnešní době velice 
důležité MSZ spravuje prozatím přibližně jen jeden a půl let a orientuje se pouze 
na jejich základní využití a nevěnuje jim dostatečnou pozornost, jakou je v dnešním 
moderním světě třeba. Na druhé straně využívá možnosti umístění sociálního pluginu, 
který je propojený a umístěný na vlastním webu taneční skupiny. Návštěvníci se mohou 
prostřednictvím tohoto sociálního okna přímo propojit se stránkou na Facebooku. 
2.2.6 YouTube 
Při uveřejňování své tvorby zohledňuje MSZ také možnost zviditelnění na kanálu 
YouTube, který je masově rozšířeným a používaným videokanálem. Pomocí sociálního 
pluginu, který je stejně jako facebookový sociální plugin umístěn na vlastní webové 
stránce taneční skupiny, mají návštěvníci možnost se spojit přímo s kanálem YouTube. 
2.2.7 E-shop 
MSZ v nedávné době zprovoznil také E-shop, který ovšem není na dobré úrovni, jak 
z hlediska poskytovaných produktů, z hlediska grafiky, tak ani jeho propagace není 
ideální a neplní tak svou funkci, kterou je podpora prodeje služeb a zboží. 
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2.2.8 Internetové vyhledávače 
Taneční škola správně využívá sémantiku webových stránek (dodržování standardů, 
struktury a správných elementů pro psaní HTML kódu webových stránek). Nadále také 
má správně zpracované SEO (search engine optimization). V praxi se po zadání 
do internetového vyhledávače určité fráze, pro kterou je SEO vypracováno, zobrazí 
weby na prvních místech. MSZ má správně napsaný pouze jeden článek, pro který byly 
využity služby SEO analytika. Tento článek je umístěný na webové stránce taneční 
školy a po zadání klíčové fráze „taneční vystoupení“ do vyhledávače se tento článek 
zobrazí jako jeden z prvních odkazů. 
2.2.9 Product placement 
Název Mighty Shake byl umístěn ve videoklipu s názvem Technotronic flow známého 
interpreta Patrika Vrbovského (Rytmuse), kde se vyskytl jak v průběhu, tak i 
v titulkách. Videoklip bylo možné spatřit na jedné z hudebních televizních stanic 
v Česku a byl i umístěn na kanál YouTube, na kterém ho doposud shlédlo téměř 800 
000 diváků. MSZ tak získal možnost být viděn za krátkou chvíli obrovským počtem 
lidí. 
2.2.10 Guerillová komunikace 
Tento druh komunikace MSZ již zkusil a využil jeho nenáročnosti na finanční 
prostředky, ze které vedla vysoká návštěvnost akce, pro kterou byl tento happening 
určen. 
V roce 2008 akademie pořádala velkou taneční show v hale Vodová v Brně. 
Nedostatečné finanční zdroje ji vedli k uspořádání masové akce na hlavním Náměstí 
Svobody v Brně. Jelikož má MSZ velký počet členů, tak nebylo složité nashromáždit 
vysoký počet účastníků, který se pohyboval okolo 200. Aktéři měli stejnou image, která 
představovala mima. Na náměstí, v jeho blízkém okolí a v tramvajích rozdávali 
občanům města reklamní letáky na taneční show, na kterém byly uvedené veškeré 
potřebné informace o nadcházející organizované show. Konání této akce bylo předem 
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sděleno médiím, která se akce zúčastnila jako zpravodajové, a následně událost bylo 
možné vidět na televizních obrazovkách a slyšet v místních rádiích.  
2.3 Dotazník 
Zpracovaná data z dotazníku nejsou primárně určena jako podklad k vypracovaným 
návrhům, ale slouží k podpůrným účelům. Data jsou využita především pro návrh 
dalšího rozvoje taneční školy do budoucna. 
V anketě bylo osloveno celkově 64 respondentů, z toho bylo 39 žen a 25 mužů. 
Tabulka č. 2: Identifikace respondentů (vlastní tvorba, 2012) 
Věk Tanečník Rodič Lektor Příznivci, jiné 
16- 18 7   2 
19- 25 4  9 5 
26- 31  20 1 2 
32 a více  7 3 4 
 
Jak jste se o MSZ dozvěděli? 
59% respondentů uvedlo, že se o taneční škole dozvěděli od svých známých. 
Na pětiprocentní spodní hranici se zastavila informovanost prostřednictvím internetu. 
MSZ již využívá reklamu prostřednictvím internetu, ale v nedostatečné míře. 
 
Graf č. 1: Jak jste se o MSZ dozvěděli? 
(vlastní tvorba, 2012) 
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Jaká je Vaše představa o tom, jakým směrem by se měl Mighty Shake Zastávka nadále 
rozvíjet? 
Budoucí rozvoj taneční školy dle respondentů by měl směřovat ve 44% k více kurzům 
pro rodiče či veřejnost. Na druhém místě s 30% odpovědí je pro respondenty významné 
pořádat taneční školou více tanečních přehlídek a kulturních akcí. 
 
Graf č. 2: Budoucí rozvoj MSZ? 
(vlastní tvorba, 2012) 
Která reklama na Vás působí nejvíce obecně? 
Na 49% respondentů nejvíce působí internetová reklama. Z toho důvodu se návrhová 
část zaměřuje především na vylepšení marketingové komunikace v multimediálním 
prostoru. 
 
Graf č. 3: Která reklama na Vás působí nejvíce obecně? 
(vlastní tvorba, 2012) 
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Jak hodnotíte stávající marketingovou komunikaci MSZ na internetu? 
Marketingová komunikace na internetu taneční školy byla respondenty hodnocena jako 
ve škole v padesáti osmi procentech známkou 3. Tuto komunikaci lze vylepšit a 
návrhová část určitá vylepšení navrhuje. 
 
Graf č. 4: Jak hodnotíte stávající marketingovou komunikaci na internetu? 
(vlastní tvorba, 2012) 
Jak hodnotíte stávající podobu e-shopu? 
Stávající podoba e-shopu byla ohodnocena jako ve škole známkou 4. Proto je vylepšení 
e-shopu jako jeden z návrhů. 
 
Graf č. 5: Jak hodnotíte stávající podobu E-shopu? 
(vlastní tvorba, 2012) 
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Co Vás přesvědčilo o tom, že Mighty Shake Zastávka je pro Vás/Vaše dítě ta správná 
volba?  
Na tuto otázku respondenti nejčastěji uvedli, že taneční škola patří ve svém oboru mezi 
nejsilnější a nejlepší. Následnou nejčastější odpovědí byla profesionalita a přátelská 
atmosféra. 
2.4 SWOT analýza 
Za účelem zhodnocení současné situace MSZ byla vytvořena následující SWOT 
analýza, která poskytuje informace o úrovni poskytovaných služeb, vymezuje 
nejdůležitější slabé stránky a upozorňuje na nejzávažnější hrozby a možné příležitosti. 
2.3.1 Silné stránky 
Nejsilnější stránkou taneční skupiny, která ji dělá jedinečnou, jsou její originální 
vystoupení a taneční kostýmy. Především díky těmto atributům se odlišuje od ostatních 
a vzbuzuje zájem svého okolí. 
Další silnou stránkou sdružení je jeho lokalita. Tato obec je důležitou spojnicí a 
přestupným bodem integrovaného dopravního systému Jihomoravského kraje. Dále je 
sdružení silně podporováno obcí a Mikroregionem Kahhan. V Zastávce u Brna je velká 
členská základna, díky velkému počtu studentů, kteří navštěvují místní školy. Sdružení 
má pestrou nabídku služeb, takže lze nahradit méně chtěnou službu jinou. 
Při své činnosti MSZ uplatňuje profesionální přístup, na základě kterého získává mnoho 
zakázek a stálých klientu. 
Významnou silnou stránkou jsou také zkušení a profesionální lektoři s mnohaletými 
zkušenostmi a dobré reference veřejnosti podpořené mnoha oceněními z tanečních 
soutěži, a to jak domácích, tak zahraničních. 
2.3.2 Slabé stránky 
Hlavním nedostatkem, který snižuje stupeň konkurenční síly MSZ, je komunikační 
strategie, která není vzhledem ke svému potenciálu využita vhodným způsobem. 
 
 
38 
Podceňovaná je také reklama v multimediálním prostoru, který v dnešní době hraje 
jednu z klíčových rolí úspěchu. 
Za slabou stránku považuji také to, že v nabídce poskytovaných služeb taneční 
akademie chybí některé aktuální taneční trendy. 
Jedna z dalších slabých stránek Mighty Shake Zastávka je, že stojí na pomezí kultury a 
sportu, tudíž nemá tu možnost dosáhnout na některé dotace a granty, které jsou 
ve státních strukturách určeny pro kulturu či sport.  
Taneční akademii také chybí vlastní prostory k přípravě např. vystoupení a je závislé 
na různých druzích podpory. 
2.3.3 Hrozby 
Jeho největší hrozbou je tlak ze strany konkurentů především z Brna a následná ztráta 
potencionálních jedinců, kteří by v budoucnu měli zájem stát se členy MSZ a využívat 
jeho služeb. 
Domnívám se, že ohrožení plyne také z vnějšího prostředí, které se často mění 
v souvislosti s novými trendy, a lidé dají často přednost jednorázovým hodinám ve fit 
centrech před celoročním členstvím v taneční skupině. 
Další hrozbou občanského sdružení bezpochyby je omezení podpory obce. Bez její 
podpory by sdružení ztratilo prostory k činnosti a musela by těžce hledat nové. 
2.3.4 Příležitosti 
Jednu z největších příležitostí vidí sdružení vzhledem ke svému silnému postavení a 
dobrému jménu v jejím rozšíření. V této době působí především v Jihomoravském kraji, 
ale do budoucna by ráda své působiště rozšířila i do okolních krajů. 
Dále se již delší dobu snaží nabízet více služeb, s tím je spojen např. nákup nové 
techniky k možnosti zavést novou službu, zlepšování know-how aj. 
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2.5 Zhodnocení konkurenční pozice skupiny 
Na základě SWOT analýzy lze konstatovat, že nejslabší stránkou taneční akademie je 
její komunikační strategie, která doposud nebyla uceleně zpracována a nebyly 
stanoveny ani komunikační cíle, čeho chce MSZ dosáhnout. Jednotlivé nástroje 
komunikačního mixu jsou využívány neuspořádaně a nevhodným způsobem. 
Přestože MSZ využívá celou řadu nástrojů komunikačního mixu, a to jak z oblasti 
internetu, tiskové reklamy, televizní reklamy, rozhlasové reklamy a mobilní reklamy, 
chybí jejich logické uspořádání a jasně stanovený směr, k čemu chce taneční akademie 
do budoucna směřovat.  
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3 VLASTNÍ NÁVRHY ŘEŠENÍ 
Návrhová část obsahuje konkrétní návrhy pro zlepšení komunikačního mixu MSZ 
vedoucí ke splnění uvedených cílů, návrhy pro budoucí rozvoj MSZ, priority zavedení 
návrhových řešení a vyčíslení celkových nákladů. 
3.1 Cíle marketingové komunikace 
Všechny představené návrhy by měly směřovat k naplnění stanovených cílů, kterými 
jsou ekonomické cíle a cíle po stránce umělecké. Některé následující návrhy jsou 
pro oba cíle společné, ale některé jsou nápomocné z větší části k jednotlivým cílům. 
3.1.1 Ekonomické cíle marketingové komunikace 
Nárůst členů 
Prvním krokem, jak dosáhnout vyšších příjmů, je nárůst členů taneční školy. Nárůstu 
členů lze především dosáhnout pomocí event marketingu. Pro rozhodnutí, zdali se stát 
členem MSZ či nikoli, je velmi důležitý vizuální kontakt. Po zhlédnutí představení 
pozorovatel zhodnotí formace, které MSZ představil a vytvoří si vlastní názor, jestli se 
mu tanec libí. Dalším nástrojem jak nárůstu členů dosáhnout je oslovení potenciálních 
členů pomocí tiskové reklamy ve formě letáků umístěných do poštovních schránek. 
Nárůst prodeje nabízených služeb a produktů 
Druhým krokem, jak dosáhnout vyšších příjmů, je nárůst prodeje nabízených služeb a 
produktů. Dosažení cíle přispějí navrhované změny, jako je např. vylepšení webové 
stránky, pomocí SEO analytika, pořádaných eventů pro firmy či e-shopu. 
3.1.2 Cíle po umělecké stránce 
MSZ je považován ve svém oboru za špičku z důvodů kladení velkého důrazu 
na scénografii a smysluplnost svých choreografií. Cílem je vytvářet stále kvalitní 
choreografie, které nejenom zaujmou široké publikum, ale především je zabaví a 
přimějí je k zamyšlení nad choreografií. Pro splnění tohoto cíle jsou zapotřebí finance, 
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které jsou určeny na výrobu kostýmů, rekvizit a hrazení ostatních nákladů spojených 
s realizací choreografií a uměleckých projektů. 
3.1.3 Cílové skupiny 
Členové a příznivci 
Jedná se o okruh lidí, kteří v taneční škole působí nebo ji znají a podporují. Pro tuto 
skupinu lidí jsou vhodné a zaměřeny veškeré následující návrhy. 
Státní podniky, instituce a firmy 
Z důvodů blokovaní stránek YouTube a Facebook z pracovních počítačů je možno 
komunikovat s těmito institucemi a firmami pouze prostřednictvím webové stránky. 
Proto zde musí být kladen velký důraz na aktuálnost a propracovanost webu. Veškeré 
informace by měly být umístěny jak na webu, tak i na ostatních stránkách jako jsou 
např. sociální sítě. 
3.2 Návrh nových řešení 
Z analýzy současného stavu vyplývá, že taneční skupina doposud využívá komunikační 
prostředky z oblasti reklamy, event marketingu, public relations, marketingové 
komunikace na internetu, product placementu a Guerillové komunikace. Všechny tyto 
nástroje jsou dle mého názoru využívány vhodně, ale v nedostatečné míře vzhledem 
ke svému potenciálu. Z toho důvodu doporučuji následující návrhy. 
3.2.1 Reklama 
V rámci tohoto nástroje bych se zaměřil na vylepšení tištěné reklamy. Tištěná reklama, 
jako jsou letáky propagující určité akce (např. taneční soustředění), je směřována 
ve většině případů jen na členy taneční skupiny, nikoli na širší veřejnost. Z toho důvodu 
navrhuji, aby byly reklamní letáky roznášeny prostřednictvím České pošty ve městech, 
kterými jsou Zastávka u Brna, Zbýšov u Brna, Rosice u Brna, Ivančice, Zbraslav, Velká 
Bíteš a další vždy měsíc před uskutečněním akce. 
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Tabulka č. 3: Celkové náklady reklamy (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Cena 
1 Celkové náklady na roznos/ Česká pošta 2 500 Kč 
2 Celkové náklady na tisk/20 000 ks A5 10 000 Kč 
3 Ostatní náklady spojené se zařizováním 500 Kč 
4 Režijní náklady 1 300 Kč 
∑ Celkové náklady 14 300 Kč 
 
Z rozdání více letáků, než bylo doposud běžné, se očekává nárůst zájemců o taneční 
soustředění, které by mělo minimálně pokrýt vynaložené náklady. 
3.2.2 Event marketing 
V minulém roce byl Mighty Shake Zastávka pozván zástupcem Jihomoravského kraje 
na Sportovní veletrh nazvaný SPORT Life, kde vystupoval za účelem podpory rozvoje 
sportovních aktivit mládeže. Bylo mu tak umožněno představit svoji tvorbu několika 
stovkám lidí, kteří ovšem byli převážně z moravské metropole, a které dominuje již 
několik velkých tanečních skupin. 
Představením na brněnském veletrhu sice znamená nárůst poptávky po službách MSZ, 
ale nejsou zde reálné možnosti pro nárůst členů. Z toho důvodu navrhuji následná 
opatření. 
 Pro prezentaci svých vystoupení občanům žijících mimo Brno,  nejlépe v blízkém okolí 
Zastávky, by bylo vhodné účastnit se tradičních akcí, kterými jsou například Hudební 
slavnosti konané v Rosicích nebo slavnosti chřestu v Ivančicích. 
Přínosem z těchto pořádaných akcí taneční skupina očekává nárůst členů všech 
věkových kategorií do těch složek MSZ, které působí především v Ivančicích a 
v Zastávce u Brna. 
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Tabulka č. 4: Celkové náklady event marketingu (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Hudební 
slavnosti 
Rosice 
Slavnosti 
chřestu 
Ivančice 
Celkové náklady 
obou akcí 
1 Náklad odměna/tanečníka 300 Kč 300 Kč  
2 Počet tanečníků 15 15  
3 Celkové náklady na tanečníky 
4 500 Kč 4 500 Kč 9 000 Kč 
4 Ostatní náklady spojené se zařizováním 
500 Kč 700 Kč 1 200 Kč 
5 Režijní náklady 500 Kč 520 Kč 1 020 Kč 
∑ Celkové náklady 5 500 Kč 5 720 Kč 11 220 Kč 
3.2.3 Facebook 
Taneční skupina doposud využívá tuto sociální síť pouze v základním měřítku. 
Několika kroky by mohla získat vyšší návštěvnost stránky a vyšší interakce se členy 
stránky, které by potenciálně vedly k větší poptávce po službách taneční školy a také 
k eventuálnímu navýšení členů.  Pro dosažení těchto cílů navrhuji oslovení externí 
firmy, která se specializuje na komunikaci na Facebooku. Tato firma po konzultaci 
vytvoří samotný designový návrh stránky a jednotlivých záložek, poskytne rady jakým 
způsobem se na Facebook pohybovat a poté se uvede do praxe. 
Jednotlivé návrhové opatření jsou následující: 
1) Sjednocení designu stránek, barev stránky a záložek s webem taneční skupiny.  
2) Vytvoření jednotlivých záložek tak, aby každá obsahovala různé informace 
v rozdílné podobě. 
 základní informace o taneční skupině, 
 nabídka služeb, 
 události a akce, 
 uvítací plakát, 
 videovizitka taneční skupiny, 
 personalizace tanečních lektorů – videoprofily, 
 fotografie, 
 videa. 
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3) Zlepšení komunikace s fanoušky stránky. 
 přidávání videí a fotografií, 
 častější aktualizace statusů a událostí, 
 informování o aktivitách a dění v MSZ. 
Tabulka č. 5: Celkové náklady Facebooku (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Cena 
1 Celkové náklady za vytvořený profil a záložek 15 000 Kč 
2 Náklady spojené se zařizováním 500 Kč 
3 Režijní náklady 1 550 Kč 
∑ Celkové náklady 17 050 Kč 
3.2.4 Internetové vyhledávače 
I přes kvalitní provedení základního SEO, které MSZ doposud využívá, je zde stále 
prostor pro zlepšování. 
Dlouhodobá spolupráce s SEO (search engine optimization) analytikem formou 
konzultací je prvním důležitým krokem k vybudování stabilnější pozice v internetových 
vyhledávačích. S tím souvisí častější aktualizace stránek ve formě článků a novinek. 
Díky časté aktualizaci by např. Google roboti lepé vyhodnocovali stránku ve svých 
algoritmech a web taneční školy by se i přes další méně důležité fráze dostával na vyšší 
místa v internetových vyhledávačích. 
Zpočátku by SEO analytik vytvořil 4 články na stěžejní fráze, které by byly: 
 taneční show, 
 taneční skupina, 
 taneční tábor, 
 taneční workshop. 
Dalším krokem, který by přispěl k lepší pozici mezi vyhledávanými odkazy, je větší 
provázanost webu MSZ s ostatními webovými stránkami partnerů a sponzorů např. 
odkaz na MSZ web z oficiálního webu obce Zastávka u Brna či Rosice. 
Tento krok by měl vyvolat vyšší návštěvnost webu a následné navýšení poptávky 
po službách, produktech a tanečních kurzech. 
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Tabulka č. 6: Celkové náklady internetového vyhledávače (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Cena 
1 Náklady články/4 4 000 Kč 
2 Ostatní náklady spojené se zařizováním 500 Kč 
3 Režijní náklady 450 Kč 
∑ Celkové náklady 4 950 Kč 
3.2.5 Webové stránky 
Taneční skupina vlastní přehledně a kvalitně zpracovanou webovou stránku. Je na ni 
vkládán největší důraz a věnuje se jí největší pozornosti na udržování a aktualizaci. 
Ačkoliv je považován jako jeden z nejdůležitějších komunikačních prostředků 
s veřejností, je zde stále velký prostor pro zlepšení. 
První vylepšení by se mělo týkat fotografií a videí, které je třeba aktualizovat 
v častějším intervalu. Nestačí jen po velké akci, ale i v průběhu roku např. fotografie 
z vystoupení, tréninků apod. Následně doporučuji věnovat více pozornosti detailům 
každé pořádané akce souvisejících s přípravou, průběhem a zhodnocením akce formou 
článků. 
Webové stránky poskytují zájemcům relativně málo informací o jednotlivých kurzech a 
lektorech. Chybí zde kupříkladu profily a videoprofily lektorů, jak dlouho se již kurzy 
v určitém městě konají, úspěchy tanečníků, ale i například vyjádření starostů 
jednotlivých měst o jejich podpoře taneční školy. Proto je důležité doplnění těchto 
chybějících informací. 
V dnešní době jsou velice důležité videokanály jako je kanál YouTube, proto by videa 
umístěná na webové stránce měla být provázána s kanálem YouTube. To znamená, že 
po spuštění videa na webu je návštěvník odkázán na oficiální kanál YouTube MSZ. 
Tabulka č. 7: Celkové náklady webové stránky (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Cena 
1 Úprava webových stránek 3 000 Kč 
2 Poplatek za aktualizace/ měsíc 500 Kč 
3 Celkové náklady na videoprofily/20 ks 80 000 Kč 
4 Ostatní náklady spojené se zařizováním 500 Kč 
5 Režijní náklady 8 350 Kč 
∑ Celkové náklady 91 850 Kč 
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3.2.6 Videovizitky 
Moderním prostředkem, který získává v posledních pěti letech na popularitě, jsou 
videovizitky. Jedná se o několikaminutové video, které prostřednictvím krátkých shotů, 
textů, mluveného slova i doprovodné hudby předává pozorovatelům nejdůležitější a 
nejvíce specifikující informace o podniku a jeho portfolio služeb. Jejím úkolem je 
upoutat pozornost na službu/produkt, který je prezentován a vzbudit v lidech zájem 
službu ihned vyzkoušet. 
Vytvoření kvalitní videovizitky je finančně náročné, proto by její potenciál měla taneční 
skupina využívat v co největší míře. Měla by v první řadě využít svých vlastních 
prostředků, kterým je vlastní kanál YouTube, prezentace prostřednictvím vlastní 
techniky (TV, projektor) na pořádaných akcích a umístění videovizitky na vlastní 
webovou stránku v podobě úvodního intra, kde uživatel bude moct při vstupu na stránku 
video zhlédnout a tak dále. 
Pro větší účinek videovizitky by měla také ze začátku využít možnosti 
pronájmu/zakoupení prostoru v postranních lištách, kde je reklama zobrazována 
na jiných webových stránkách, jako je sociální síť Facebook a videokanál YouTube. 
Později by MSZ mohl využít i jiné weby např. kulturní portály a Google. Další 
možností je zobrazování videovizitky pomocí modálních oken, které se objevují 
při prohlížení stránek. 
 
Obrázek č. 4: Screenshot videovizitky MSZ 
(Krejčí, 2012) 
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Pro účely prezentace bakalářské práce byla videovizitka již vytvořena a zkrácena 
na požadovanou délku bez vynaložení nákladů. Pokud by měla taneční škola o tuto 
videovizitku zájem, byla by poskytnuta za navrhovanou částku. Videovizitku je možné 
zhlédnout na následujícím odkazu. 
http://www.youtube.com/watch?v=O3o9Soyp4fU&feature=g-user-u 
Tabulka č. 8: Celkové náklady videovizitky a její zavedení (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Cena 
1 Vytvoření videovizitky 30 000 Kč 
2 Zavedení videovizitky v podobě reklamy na kanál YouTube 
5 000 Kč 
3 Zavedení videovizitky v podobě reklamy na Facebook 5 000 Kč 
4 Ostatní náklady spojené se zařizováním 500 Kč 
5 Režijní náklady 4 050 Kč 
∑ Celkové náklady 44 550 Kč 
3.2.7 E-shop 
V rámci zlepšení e-shopu by bylo vhodné vylepšit nebo zcela přepracovat stránku a 
podstránky. 
První věcí, která by měla být základní a nejvíce propracovaná, je nabídka služeb, která 
je ovšem nedostatečná. Nabídka obsahuje pouze dětská, dámská, pánská trička a 
reklamní dvd nosiče.  
Nabídku by bylo vhodné rozšířit o následující zboží: 
 tepláky, 
 mikiny, 
 čepice, 
 potítka, 
 ponožky, 
 reklamní předměty (placky se špendlíkem a přívěsky na klíče). 
Určité vylepšení by vyžadoval také design, který nekoresponduje s webovou stránkou a 
kanálem YouTube, avšak je zapotřebí také jisté vylepšení prezentace výrobků. 
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Tabulka č. 9: Celkové náklady E-shopu (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Cena 
1 Celkové náklady na koupi tepláků/27ks 7 020 Kč 
2 Celkové náklady na koupi mikin/27ks 6 480 Kč 
3 Celkové náklady na koupi čepic/30ks 3 300 Kč 
4 Celkové náklady na koupi potítek/30ks 900 Kč 
5 Celkové náklady na koupi ponožek/40ks 2 000 Kč 
6 Celkové náklady na koupi reklamních předmětů 30 ks placky a 30 ks přívěsky 
910 Kč 
7 Celkové náklady na potisk, vyšití a výrobu reklamních předmětů 
4 100 Kč 
8 Celkové náklady na návrh stránek a převod do funkční podoby 
10 000 Kč 
9 Ostatní náklady spojené se zařizováním 1 000 Kč 
10 Režijní náklady 3 480 Kč 
∑ Celkové náklady 38 280 Kč 
 
Množství zboží, které by se pro začátek koupilo se od sebe liší podle toho, zda-li je 
produkt unisex či nikoli. U tepláků, mikin a čepic by bylo zboží objednáváno po třech 
kusech ve velikostech S,M a L, a to pro děti, dámy a pány. Ponožky by se koupily 
ve třech velikostech po deseti kusech od každé a potítka s reklamními předměty by byly 
určené pro kohokoli. Zpočátku by byly dva druhy reklamních předmětů, jako jsou 
placky se špendlíkem a přívěsky na klíče, a to po 30 kusech od každého druhu. 
Na veškeré zboží by se umístilo logo taneční školy, které je možno nanášet pomocí 
potisku na oblečení či jiným způsobem aplikovat na produkt. 
3.2.8 Guerillová komunikace 
V roce 2014 taneční skupina plánuje pořádání druhého ročníku taneční show Mighty 
Imagination II v Brně. Návrhem k této příležitosti je jako u Mighty Imagination I  
využít Guerillové komunikace. 
Členové MSZ by si oblékli taneční kostýmy např. Roboty, Matrix aj., ve kterých 
vystupovali v televizní soutěži Československo má talent, a lidé je dobře znají. 
Tanečníci by se rozmístili na náměstí Svobody a jeho blízkém okolí, kde by rozdávali 
informační letáčky o této akci. 
Jako přínos z této akce je očekáván vyšší návštěvnost taneční show. 
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Tabulka č. 10: Celkové náklady Guerillové komunikace (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Cena 
1 Celkové náklady na tisk/20 000 ks A5 10 000 Kč 
2 Ostatní náklady spojené se zařizováním 500 Kč 
3 Režijní náklady 1 050 Kč 
∑ Celkové náklady 11 550 Kč 
3.3 Návrhy pro další rozvoj MSZ 
Respondenti v dotazníku nejčastěji uvedli, že by taneční škola měla pořádat více 
tanečních kurzů pro rodiče a veřejnost. Návrhem je, aby MSZ v pozdních odpoledních 
hodinách otevřel taneční lekce, jak moderních, tak i společenských tanců. 
V dalších letech bych MSZ doporučil dlouhodobou spolupráci se známým zpěvákem 
nebo zpěvačkou. Spolupráce by se týkala společných představení při koncertech a 
účinkování ve zpěvákových videoklipech. Jelikož je MSZ známý, nemělo by být 
náročné spolupráce dosáhnout.  
Dalším návrhem pro budoucí rozvoj je pořádání vlastní akce/eventu např. taneční show 
pro instituce, firmy, ale i jednotlivce v okruhu cca 50 km od Zastávky, které si přeje 
taneční skupina oslovit. Předmětem události by bylo představení a navrhnutí spolupráce 
ze strany MSZ a usilovat o krátkodobou, ale především o dlouhodobou spolupráci. 
Dlouhodobá spolupráce pro taneční školu je významnější, protože by MSZ mohl 
se sponzorskými příspěvky počítat.  
3.4 Priority zavedení návrhových řešení 
Zavedení jednotlivých návrhů není pro MSZ možné uskutečnit současně. Ekonomické 
prostředky, které má taneční skupina k dispozici nejsou v takové výši, aby pokryly 
veškeré výdaje, které by byly vynaloženy při aplikaci všech návrhů do praxe. Z toho 
důvodu je vytvořeno pořadí, ve kterém by se měly návrhy postupně vytvářet a zavádět. 
Na prvním místě se na žebříčku priorit jeví jako nejdůležitější oficiální web. Tento 
komunikační nástroj je vhodný pro členy a příznivce, nejdůležitější je ale pro státní 
instituce a firmy. 
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Následujícím komunikační prostředkem, který by měl být vylepšen, je oficiální 
YouTube kanál a sociální síť Facebook. Na videokanále YouTube mohou potenciální 
zákaznicí, sponzoři, členové aj. zhlédnout dosavadní tvorbu taneční školy. Sociální síť 
je také velice důležitá, ale není univerzální, je spíše zaměřena na mladší generace. 
Vlastní akce, jako jsou eventy pro firmy a taneční show, by měly být zavedeny na 3. 
místě. Vlastní akce jsou velice důležité, ale vzhledem k moderní době, kde se stává 
nejdůležitějším prostředkem komunikace internet, tak se nestávají největší prioritou. 
Tiskovou reklamou se dá oslovit velké množství lidí mladší, ale i starší generace, která 
není uživatelem internetu. Využití tohoto prostředku záleží na cíli, kterého chce MSZ 
dosáhnout.  
Videovizitky, E-shop a internetové vyhledávače jsou na posledním místě v zavedení 
do praxe. Důvodem je jejich vysoká finanční náročnost.  
3.5 Kalkulace celkových nákladů 
Celkové náklady na návrhy jsou vyčísleny na hodnotu 233 750 Kč. Náklady by byly 
hrazeny jak z vlastních zdrojů, tak i ze sponzorských příspěvků. Ekonomické 
prostředky, které má taneční skupina k dispozici nejsou v takové výši, aby pokryly 
veškeré výdaje, které by byly vynaloženy při aplikaci všech návrhů do praxe současně. 
Z toho důvodu byly vytvořeny priority zavedení návrhovým řešení, ale v konečném 
důsledku si taneční škola sama určí, které návrhy bude považovat jako prioritní. 
Tabulka č. 11: Celkové náklad návrhů (vlastní tvorba, 2012) 
Položka Druh výdajů Cena 
1 Celkové náklady na reklamu 14 300 Kč 
2 Celkové event marketingu 11 220 Kč 
3 Celkové náklady Facebooku 17 050 Kč 
4 Celkové náklady internetového vyhledávače 4 950 Kč 
5 Celkové náklady webové stránky 91 850 Kč 
6 Celkové náklady videovizitky a její zavedení 44 550 Kč 
7 Celkové náklady E-shopu 38 280 Kč 
8 Celkové náklady Guerillové komunikace 11 550 Kč 
∑ Celkové náklady návrhů 233 750 Kč 
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Závěr 
Bakalářská práce se zabývala komunikačním mixem taneční školy. Stanoveného cíle 
práce bylo dosaženo za pomoci analýzy problému a současné situace. Následně byly 
vytvořeny návrhy, které vedou ke zlepšení komunikačního mixu, především 
v multimediálním prostoru. 
V návrhové části byly vylepšeny některé stávající nástroje komunikačního mixu, ale 
byly vytvořeny i zcela nové produkty, které přispívají ke zlepšení komunikace 
na internetu. Vylepšení stávajících tradičních komunikačních nástrojů byly realizovány 
pro tištěnou reklamu, event marketing a Guerillovou komunikaci. Komunikační nástroje 
v multimediálním prostoru byly zlepšeny pro sociální sítě, internetové vyhledávače, 
webové stránky a e-shop. Dále byly vytvořeny návrhy netradičních marketingových 
produktů, jako jsou videoprofily lektorů a videovizitka. K jednotlivým návrhům byla 
zhotovena tabulka s celkovými náklady potřebnými k realizaci a byly zde také uvedeny 
přínosy plynoucí z jejich aplikace do praxe. 
Pokud by taneční škola zavedla do praxe uvedené návrhy, dosáhla by cílů marketingové 
komunikace, které jsou v bakalářské práci rozděleny na cíle ekonomické a umělecké. 
Cílů ekonomických se dosáhne přírůstem počtu členů taneční školy, vyššími příspěvky 
od sponzorů a větší poptávkou po službách a produktech. Uměleckých cílů se dosáhne 
rovněž za pomoci finančních příspěvků, které jsou určeny na výrobu kostýmů a rekvizit, 
a také na úhradu ostatních nákladů spojených s realizací choreografií a uměleckých 
projektů. Tyto finanční prostředky jsou získávány od členů, sponzorů a navýšením 
prodeje služeb a produktů. 
Vylepšením stávající marketingové komunikace, vytvořením nových komunikačních 
nástrojů a marketingových netradičních produktů byl pro taneční školu vytvořen 
přepracovaný komunikační mix, který je pro Mighty Shake Zastávka velkým přínosem 
pro jeho další příznivý rozvoj. Z toho důvodu bylo daného cíle bakalářské práce 
dosaženo. 
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Příloha č. 4: Plakát taneční ve Znojmě (Vaverka, 2012). 
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Příloha č. 5: Dotazník (vlastní tvorba, 2012). 
Dotazník 
Prosím Vás o vyplnění tohoto krátkého anonymního dotazníku, který Vám zabere pouze 
několik minut. Byl vytvořen za účelem bakalářské práce. Předem Vám děkuji za jeho 
vyplnění. 
1. Jaké je Vaše pohlaví? 
a) Žena 
b) Muž 
2. Jaký je Váš věk? 
a) 16- 18 let 
b) 19- 25 let 
c) 26- 31 let 
d) 32 a více let 
3. Jaký je Váš vztah k Mighty Shake Zastávka? 
a) Tanečník 
b) Rodič 
c) Lektor 
d) Jiné.................................................. (prosím uveďte) 
4. Jak jste se o Mighty Shake Zastávka dozvěděli? 
a) Od známých 
b) Z tisku 
c) Přes internet 
d) Prostřednictvím televize 
e) jiné.................................................. (prosím uveďte) 
5. Jaká je Vaše představa o tom, jakým směrem by se měl Mighty Shake Zastávka 
nadále rozvíjet? 
a) Více tréninků pro děti 
b) Více tanečních přehlídek a kulturních akcí 
c) Více kurzů pro rodiče/veřejnost 
d) Širší nabídka služeb 
e) jiné.................................................. (prosím uveďte) 
6. Která reklama na Vás nejvíce působí obecně? 
a) Tisková 
b) Internetová 
c) Televizní, rádiová 
d) Venkovní 
7. Jak hodnotíte stávající komunikaci Mighty Shake Zastávka na internetu? (hodnoťte 
jako ve škole) 
a) 1 
b) 2 
c) 3 
d) 4 
e) 5 
Prostor pro Vaše poznámky:  
 
 
V 
.................................................................................................................................
................................................................................................................................. 
8. Jak hodnotíte stávající podobu e-shopu? (hodnoťte jako ve škole) 
a) 1 
b) 2 
c) 3 
d) 4 
e) 5 
Prostor pro Vaše poznámky:  
.................................................................................................................................
................................................................................................................................. 
9. Jak jste spokojeni s celkovým působením Mighty Shake Zastávka? (hodnoťte jako 
ve škole) 
a) 1 
b) 2 
c) 3 
d) 4 
e) 5 
Prostor pro Vaše poznámky:  
.................................................................................................................................
................................................................................................................................. 
10. Co Vás přesvědčilo o tom, že Mighty Shake Zastávka je pro Vás/Vaše dítě ta 
správná volba? (prosím vypište) 
.......................................................................................................................................
.......................................................................................................................................
.......................................................................................................................................
....................................................................................................................................... 
